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INTRODUZIONE 
 
 
 
 
 
Il presente lavoro di tesi nasce dall’osservazione di un fenomeno attuale e di dimensioni 
globali: il progressivo invecchiamento della popolazione. L’innalzamento dell’età 
media in Europa e in Italia deriva principalmente da due ordini di motivi: da un lato 
”l’invecchiamento dall’alto”, indotto dall’aumento relativo degli anziani come 
conseguenza diretta dello slittamento della mortalità verso età sempre più avanzate, 
dall’altro, “l’invecchiamento dal basso”, dovuto ad una riduzione dell'incidenza della 
popolazione giovane e causato dalla riduzione della natalità. Il cambiamento nella 
struttura demografica del nostro Paese è un fenomeno rilevante per molti aspetti, nel 
presente lavoro di tesi saranno approfondite in primo luogo alcune delle sue 
implicazioni attuali e future dal punto di vista economico.  
Molti autori hanno studiato e analizzato l’impatto e le conseguenze dell’invecchiamento 
della popolazione sui sistemi economici e le economie dei paesi, concentrandosi oltre 
che sulle minacce, anche sulle opportunità che, questo nuovo segmento di popolazione, 
sempre più consistente, può offrire alle imprese. Collesei e Casarin, nella loro relazione 
“Posizionamento e domanda senior: un'analisi empirica” al Congresso Internazionale 
“Le tendenze del Marketing”, dimostrano come tale segmento sia caratterizzato sempre 
più da una “varietà esponenzialmente crescente di profili di anziano” (Collesei, Casarin, 
2005) ovvero come sia aumentata l’eterogeneità interna nella fascia senior, portando 
molti istituti di ricerca (Censis, GfK-Eurisko, ecc..) ad occuparsi dello studio dei nuovi 
stili di vita e dei modelli di consumo emergenti degli anziani. 
Partendo da queste considerazioni, il presente studio ha esaminato le implicazioni di 
marketing dell’invecchiamento della popolazione, prendendo in considerazione 
l’evoluzione che ha caratterizzato la rappresentazione dell’immagine dell’anziano nelle 
pubblicità su stampa. Il principale obiettivo è quello di comprendere il senso di tale 
evoluzione dagli anni ‘60 ad oggi e di studiare qual è la percezione degli anziani stessi 
di fronte a tale cambiamento, cercando di comprendere quali tipologie di immagini 
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pubblicitarie siano maggiormente in linea con il nuovo stile di vita dei senior e  il modo 
in cui essi desiderano essere rappresentati.  
La scelta di condurre l’analisi sulle comunicazioni pubblicitarie su stampa deriva dal 
presupposto che queste siano uno dei principali stimoli di marketing che le imprese 
utilizzano per raggiungere questo target.  
La ricerca è stata condotta utilizzando una metodologia di studio ibrida. La raccolta dei 
dati, in particolare, si è concentrata sulla raccolta di un ingente numero di 
comunicazioni pubblicitarie tratte da riviste settimanali, sia sullo svolgimento di n.50 
interviste face to face. Per quanto riguarda l’analisi dei dati raccolti, sono stati eseguiti 
sia approcci quantitativi e oggettivi (studio della densità media delle pubblicità senior 
sulle riviste, andamento stagionale delle pubblicità senior nelle riviste, andamento 
temporale delle pubblicità senior per le diverse categorie merceologiche..) che 
qualitativi e soggettivi (analisi della percezione dei senior dinnanzi agli stimoli 
pubblicitari somministrati, analisi delle comunicazioni pubblicitarie in termini di 
linguaggio, carattere e tono dell’headline, dei valori e bisogni richiamati, dell’immagine 
dell’anziano..). 
L’output generale del lavoro è riconducibile a due “blocchi” centrali di contenuti: da un 
lato, i risultati emersi dalla raccolta e dall’analisi delle immagini pubblicitarie, dall’altro 
i risultati emersi dalle interviste face to face, evidenziando i limiti per entrambi i 
metodi. 
Il confronto e l’interazione dei risultati hanno messo in luce la possibilità di individuare 
9 cluster, ovvero 9 modi possibili di rappresentare l’anziano nella pubblicità. In 
particolare, è stata posta attenzione alle percezioni dei senior di oggi e all’andamento 
nel tempo di tali cluster. È emerso, in particolare, come alcune di tali rappresentazioni 
non siano più attuali, altre conservino la loro valenza nel tempo, raggiungendo ancora 
oggi livelli di gradimento positivi nella reaction stimuli dei senior, mentre alcune 
risultino “sopra le righe” e spesso “non gradite”. 
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CAPITOLO 1. 
LE IMPLICAZIONI DI MARKETING 
DELL’INVECCHIAMENTO DELLA POPOLAZIONE 
 
 
 
 
 
1. Definizione di “anziano”  
Il termine “anzianità”, secondo la definizione data dal Vocabolario della Lingua Italiana 
Treccani (2013), identifica la condizione anagrafica, ma anche biologica, psicologica e 
sociale di chi si trova nella fase avanzata del ciclo della vita, che segue l'età adulta o 
lavorativa. L'importanza e il ruolo dell'anziano variano a seconda del contesto storico, 
culturale, psicologico e sociale.  
La condizione anagrafica dell'anziano muta a seconda dei tempi e delle società, in 
relazione all'aspettativa di vita: nella Roma imperiale, per esempio, la durata della vita 
media era di 22 anni, nell'Inghilterra medievale di 33; agli inizi dell'Ottocento negli 
Stati Uniti era salita a 49,2 e nel 1946 a 66,7 anni. Dopo la seconda metà del 20° secolo 
il nostro paese è diventato uno dei più longevi al mondo: nel 2005 la vita media era di 
circa 78 anni per gli uomini e 83 per le donne. Nella società attuale l'avvio dell'età 
senile viene fatto corrispondere con il periodo successivo alla maturità, che è per molti 
l'età del pensionamento. 
La condizione dell'anziano si caratterizza per una riduzione dell'efficienza fisiologica, 
motoria e cognitiva. Tuttavia le capacità di apprendimento e di memoria e l'efficienza 
intellettiva non subiscono necessariamente un vero e proprio decadimento; piuttosto vi 
sarebbe nell'anziano una modifica delle strategie cognitive e intellettive. La riduzione 
generalizzata delle attività, le condizioni di salute, i mutamenti nei rapporti familiari che 
caratterizzano questa fase della vita possono incidere sull'equilibrio affettivo e sulla 
qualità della vita. In particolare, l'uscita dal mondo del lavoro comporta un 
cambiamento di status sociale, che può essere accompagnato da una sensazione di 
inutilità non sempre compensata dagli affetti familiari. 
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L'età psicologica dell'individuo può essere diversa da quella biologica. Una buona 
attività fisica, una sana alimentazione, ma soprattutto una mente attiva vengono indicate 
come le cause del rallentamento della vecchiaia. Nella cultura occidentale mantenersi 
giovani il più a lungo possibile per alcuni è diventato un valore irrinunciabile; 
nonostante rappresentino una quota crescente della popolazione, gli anziani hanno un 
peso minore rispetto a quanto succedeva in passato nella società rurale. In altre culture, 
invece, come in quella giapponese, essere anziano non significa privarsi di qualcosa (la 
giovinezza) ma acquisire qualcosa in più: l'onore e il prestigio. 
Usualmente, in demografia ed anche in altre scienze, per necessità contingenti sono 
definite anziane le persone in età superiore ad un determinato limite, rappresentato dalla 
cosiddetta “età di soglia”. Tradizionalmente questa età viene determinata in funzione 
degli anni vissuti e posta uguale a 60  o 65 anni (soglia convenzionalmente fissata in 
base all'età di uscita dal mondo del lavoro e collegata alla fase del pensionamento). In 
base a tale soglia sono calcolati tutti gli indicatori che hanno consentito e consentono di 
analizzare le caratteristiche temporali e territoriali del fenomeno (Azevedo, 2007).  
Nelle statistiche ufficiali, l’Istat (2003) definisce "popolazione anziana" la popolazione 
di 65 anni e più, contrapponendola alla fascia di età compresa tra i 15 e i 64 anni, 
definita "popolazione attiva”. All’interno di questa fascia di popolazione, alcuni autori 
definiscono “anziani in senso stretto” o “medio-anziani” coloro che hanno un'età 
compresa tra i 65 e i 74 anni; “vecchi” (o grandi vecchi), coloro che hanno 75 anni e 
più. Tra questi ultimi, sono definiti “senescenti” coloro che non sono più autosufficienti, 
o che sono malati cronici (Filippi, 2003).  
I progressi della medicina, i miglioramenti delle condizioni igieniche, alimentari e 
lavorative hanno prolungato la durata della vita e sembrano anche aver spostato in 
avanti l'età della "decadenza fisica" e della vecchiaia. Il processo di invecchiamento 
dell’individuo diventa, quindi, un processo variabile nel tempo, nel senso che le 
generazioni attuali non invecchiano negli stessi modi e con gli stessi ritmi di quelle 
precedenti e, molto probabilmente, le generazioni future sperimenteranno ritmi e 
modalità di invecchiamento ancora diverse. Per questi motivi ad alcuni autori è 
sembrato più razionale sostituire al concetto statico di età anziana, un concetto dinamico 
di invecchiamento, procedendo all’individuazione dell’età di soglia tenendo conto non 
degli anni già vissuti ma di quelli che restano da vivere, cioè dell’aspettativa di vita 
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(Egidi, 1997). In base a tale impostazione, suggerita per la prima volta da Ryder (1975), 
sarebbero da considerarsi anziani tutti coloro la cui speranza di vita1 risulta inferiore ad 
un dato livello. Se si pone tale livello uguale a 10 anni, cioè se si ipotizza che sono da 
considerarsi anziani tutti coloro che hanno una speranza di vita inferiore ai dieci anni, e 
si fa riferimento alla situazione italiana attuale, è possibile osservare come l’età anziana 
si sposti in avanti rispetto alla soglia statica dei 65 anni, diventando pari a circa 70 anni 
per gli uomini e 75 anni per le donne (Figura 1). 
Figura 1. Soglie dinamiche di vecchiaia (Età cui corrisponde un valore di vita residua attesa pari 
a 10 anni). Italia, 1951-2011 
ANNI MASCHI FEMMINE 
1951 59.22 60.60 
1961 60.80 62.82 
1971 60.62 63.73 
1981 60.84 65.08 
1991 63.34 66.88 
2001 64.23 68.17 
2011 69.50 74.60 
 
Fonte: Rapporto biennale al Parlamento sulla condizione dell’anziano a cura del Ministero del 
Lavoro e delle politiche sociali (Elaborazione dati Istat). Anno 2011. 
Il semplice riferimento al rischio di morte non sembra però sufficiente a definire in 
maniera esauriente il fenomeno dell'invecchiamento individuale, soprattutto nel caso in 
cui si vogliano analizzare le problematiche che esso pone in ambito di politiche sociali e 
sanitarie; il modo più coerente di descrivere un fenomeno così complesso sarebbe una 
valutazione che lo inserisca in un contesto più ampio prendendo in considerazione 
anche l’efficienza fisica e mentale, la condizione di autosufficienza e la qualità della 
vita. In tale contesto si colloca la proposta metodologica avanzata da Egidi (1997) che 
considera l'individuo "anziano" non più sulla base del numero di anni che gli restano da 
vivere, ma in base al numero di anni che può aspettarsi di vivere in buona salute. 
Tuttavia, la definizione di anziano non è univoca, ma è determinata da una serie di 
fattori. L’esperto di psicologia dell’invecchiamento Marcello Cesa Bianchi2 (1998), 
                                                          
1
 La speranza di vita è l'attesa che ogni soggetto di una determinata popolazione, in un determinato 
periodo storico, ha della durata della sua vita. 
2
 Marcello Cesa-Bianchi è direttore dell'Istituto di Psicologia della Facoltà Medica e della Scuola di 
Specializzazione in Psicologia Clinica dell'Università di Milano. Dagli anni '50 si occupa dello studio dei 
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individua, come responsabili del rallentamento o dell’accelerazione del processo di 
senescenza in genere e dell’invecchiamento in particolare del sistema nervoso, diverse 
cause che si potrebbero così schematizzare:  
 il livello d’istruzione (una formazione culturale solida spesso agisce in senso 
positivo sull’invecchiamento);  
 le condizioni economiche (si invecchia in modo diverso nelle classi sociali più e-
levate);  
 lo stato di salute (le malattie, in particolare quelle croniche, influenzano 
negativamente l’invecchiamento, patologie circolatorie possono alterare le 
capacità intellettuali, la sensibilità e i movimenti);  
 il profilo psicologico della persona (la struttura della personalità condiziona 
l’intera esistenza della persona e i suoi rapporti col mondo, le strategie di 
comportamento in età adulta e senile);  
 lo stress ambientale (le risposte fisiologiche allo stress diventano meno efficienti 
con l’età);  
 la struttura familiare (si invecchia in modo diverso a seconda che si viva soli, in 
coppia, in struttura più numerosa; il clima, la dinamica dei rapporti 
interpersonali, l’atteggiamento dei giovani e della famiglia nei confronti 
dell’anziano lo condizionano negli anni);  
 le esperienze di vita (lo sradicamento dal proprio ambiente, la perdita del 
partner, l’interruzione del lavoro, ed altri fattori, contribuiscono ad un declino 
emotivo e funzionale);  
 l’ambiente (in senso “psicologico” più che “fisico”). 
Sempre secondo le teorie di Cesa Bianchi (1998) è possibile distinguere diverse età 
collegate tra loro: l’età cronologica e l’età biologica, dove la prima indica il numero di 
anni del soggetto, mentre la seconda riguarda il declino corporeo; l’età personale che è 
il momento nel corso della vita di un individuo che esso pensa di avere raggiunto; l’età 
sociale, ovvero l’età pubblica che è attribuita ad un individuo da amici, famigliari e 
conoscenti; l’età soggettiva la quale non può essere calcolata con il calendario, in 
quanto è una successione di avvenimenti non legata necessariamente al passare del 
tempo. 
                                                                                                                                                                          
processi psicologici nell'invecchiamento sia come coordinatore di progetti di ricerca, sia come studioso 
particolarmente interessato all'analisi dei processi percettivi nell'anziano.  
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I mutamenti demografici ed economici, ma anche quelli legati alla vita culturale ed 
intellettuale, ci hanno permesso di comprendere che l’inizio della cosiddetta terza età 
fosse legato all’età personale, cioè quella che un individuo si auto-attribuisce in base 
alla proprie personali percezioni. Storicamente, i primi ad introdurre una terminologia 
medica per la suddivisione in base all’età anagrafica degli anziani e a dare a queste 
sottocategorie un nome sono stati gli anglosassoni che hanno diviso in: Pre-old, persone 
dai 55 ai 59 anni di età; Young-old, persone dai 60 ai 70 anni di età; Middle-old, persone 
dai 70 ai 74 di età; Old-old, persone con oltre 75 anni di età; Very-old, persone con oltre 
85 anni di età.  
 
Secondo, invece, altre prospettive, ad esempio quella suggerita dalla World Health 
Organization (2007), queste categorie vengono ridotte essenzialmente a due: gli 
youngest old (persone di età compresa tra i 65 e gli 84 anni) e gli oldest-old (persone 
dagli 85 anni d’età in poi). In definitiva, sono state proposte differenti visioni che nella 
loro correttezza non esauriscono la realtà e la complessità del fenomeno: nella società di 
oggi i confini delle età si fanno meno precisi, nuovi tipi di generazioni emergono, frutto 
di rinegoziazioni permanenti, con chi viene prima, i più anziani, e con quelli che 
seguono, i più giovani. 
Alla sociologia dell’età e alla sua più famosa esponente, Matilda White Riley (1972), si 
deve il merito di aver mostrato che l’età non è solo un dato biologico o anagrafico, ma 
anche un costrutto sociale collegato a quelli che vengono definiti gruppi di età o coorti. 
Con il concetto di coorte si vuole introdurre la prospettiva sociologica nota come “corso 
di vita”, la quale studia il cambiamento sociale attraverso sia le traiettorie e le 
transizioni individuali (il passaggio da un’età all’altra, da un ruolo all’altro) sia le 
relazioni e le appartenenze (il gruppo dei pari, la coppia, la famiglia, ecc.). Le “coorti” 
riuniscono gli appartenenti ad una stessa generazione, collegati tra loro dalle comuni 
esperienze di vita degli anni in cui ha avuto luogo la loro formazione (la cultura 
popolare del loro tempo, le condizioni economiche, gli avvenimenti mondiali, i disastri 
naturali, gli eroi, i delinquenti, gli uomini politici e la tecnologia). Proprio in virtù delle 
esperienze comuni, le coorti sviluppano al loro interno e poi mantengono, valori e stili 
di vita uguali, secondo l’importanza che hanno attribuito alle cose e al modo di 
affrontarle. Questo fatto influisce su ogni aspetto, dall’economia al sesso, al modo di 
mangiare, all’acquisto di una nuova automobile (Smith e Cluman, 1998). 
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 Il presente progetto di tesi accetta convenzionalmente come definizione di anziano 
quella comunemente accolta dalle varie discipline, ossia quella parte di popolazione 
composta dagli individui over 65, pur nella consapevolezza che tale macro-classe è 
eterogenea e si delineano al suo interno diversi profili di anziani, non solo per le 
differenti dinamiche di invecchiamento, ma anche in base a fattori socio-demografici, 
culturali e generazionali. È infatti ormai prassi consolidata nel linguaggio utilizzato 
nelle comunicazioni e nelle promozioni commerciali sostituire la parola anziano con 
over 65, sono numerosi gli esempi di prodotti, servizi, sconti e tariffe agevolate, 
specificatamente dedicati loro: 
 
Figura 2. Esempi di comunicazioni commerciali per gli over 65 
“Taglio dell’Iva nei supermercati Carrefour per over 65” 
Iniziativa nei punti vendita Carrefour S.p.a. valida dal 18 Gennaio 2013 al 31 Marzo 2013 
“ATB riserva a tutti gli abbonati che hanno già compiuto 65 anni uno sconto del 50%” 
Servizio di trasporto pubblico a Bergamo e nell’hinterland 
“Social Card erogata da Poste Italiane e ricaricata con fondi statali, è riservata a over 65” 
Servizio Statale Social Card D.L. n. 112 del 2008 
“Cinema – Biglietto ridotto Senior(over 65) 5€” 
Tariffario Cineplex Pontedera, gruppo Massimo Ferrero Cinemas 
“Musei gratuiti per gli under 18 e gli over 65” 
Iniziativa del comune di Napoli valida dal 1 Gennaio 2012 
Fonte: Elaborazione del team di ricerca 
 
Risulta interessante focalizzarsi sugli anziani poiché, come verrà dimostrato nel corso 
della trattazione, non solo gli analisti prospettano un notevole innalzamento della vita 
media degli individui con conseguente maggiore invecchiamento della popolazione, ma 
anche perché gli anziani risultano estremamente interessanti per i mercati, soprattutto 
per quanto riguarda alcuni specifici beni di consumo, poiché sono i soli a possedere due 
delle caratteristiche più rare in questo momento: un reddito fisso e certo e una grande 
disponibilità di tempo libero, entrambi legati alla loro condizione di “ritirati dal lavoro”.  
Possiamo affermare che, oggi, gli anziani, e forse ancora di più quelli della prossima 
generazione che entrerà a far parte della terza età, si trovano a trascorrere la loro 
vecchiaia in un contesto che presenta senza dubbio migliori condizioni economiche e 
sociali rispetto al passato e dove i modelli di vita offerti all’anziano stesso stanno 
subendo un profondo mutamento. Per le persone anziane autosufficienti, che stanno 
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numericamente aumentando, le prospettive che la società attuale offre sono molteplici e 
cominciano inoltre a diversificarsi notevolmente. Bisogna tenere conto che molto 
dipende anche dalle condizioni economiche dei singoli individui, le quali nel momento 
in cui sono adeguate permettono all’anziano di scegliere tra un ventaglio molto ampio di 
attività, di impegni, di divertimenti. Diversamente, ci sono persone della terza età che 
vivono in condizioni tipiche della quarta età: malate, non autosufficienti, deboli, 
depresse, bisognose di ogni elementare aiuto. In queste condizioni non esistono 
prospettive risolutive, ma esistono possibilità di interventi per migliorarne l’assistenza, 
in una sempre più ricercata collaborazione tra la famiglia e il personale delle strutture 
residenziali o dei servizi sociali. In questo lavoro non sarà affrontato il tema 
dell’assistenza alle persone anziane, bensì, prendendo maggiormente  in considerazione 
la parte di anziani più vitale e attiva, sarà approfondito come è cambiato negli anni il 
modo di vivere la terza età, come si vedono gli anziani di oggi e come vogliono essere 
visti e considerati dagli altri.  
 
2. Aspetti demografici 
2. 1. Tendenze demografiche globali 
Dagli anni ‘60 del secolo scorso è iniziato un processo di “convergenza” mondiale, 
verso minori livelli di fertilità e maggiori livelli di longevità, che sta producendo due 
fondamentali conseguenze (Maciocco, 2011): 
a) il rallentamento del tasso di crescita della popolazione mondiale e insieme una 
redistribuzione del numero degli abitanti tra i vari continenti;  
b) il progressivo invecchiamento della popolazione mondiale. 
In accordo con le stime e le proiezioni ufficiali dell’ONU nelle Revisioni del 2010 
(ONU, 2011), la popolazione mondiale raggiungerà i 7 miliardi alla fine del 2011, 
supererà i 9 miliardi nel 2050 e andrà oltre i 10 miliardi nel 2100.  
La maggior parte dei 3 miliardi di persone che si aggiungeranno da ora al 2100 
aumenteranno la popolazione dei Paesi in via di sviluppo, la cui popolazione si presume 
crescerà da 5,7 miliardi nel 2011 a 8 miliardi nel 2050 e a 8,8 miliardi nel 2100, e in 
questo periodo si distribuirà in parte tra la popolazione con età compresa tra 15 e 59 
anni (1,2 miliardi) e tra gli over 60 (1,9 miliardi), perché il numero di bambini al di 
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sotto dei 15 anni nei Paesi in via di sviluppo diminuirà. Al contrario, la popolazione dei 
Paesi sviluppati ci aspettiamo che cambierà minimamente, passando da 1,24 miliardi a 
1,34 miliardi nel 2100, decrescerebbe a 1,11 miliardi se non fosse per le previsioni del 
tasso netto di migrazione dai Paesi sviluppati, che è previsto attorno a 2,2 miliardi di 
persone all’anno dal 2011 al 2050 e 0,8 miliardi dal 2050 al 2100.   
 
Figura 3. Distribuzione della popolazione mondiale per gruppi di età, 2011, 2050 e 2100 
  2011 2050 2100 
PAESI PIÙ 
SVILUPPATI 
UNDER 14 17% 17% 17% 
15-24 13% 11% 11% 
25-59 49% 41% 39% 
OVER 60 22% 32% 32% 
PAESI MENO 
SVILUPPATI 
UNDER 15 29% 21% 18% 
15-24 18% 14% 12% 
25-59 44% 45% 42% 
OVER 60 9% 20% 27% 
Fonte: Elaborazione del team di ricerca, su dati tratti dal World Population Prospects: The 2010 
Revision, Nazioni Unite, 2011 
 
Osservando la tabella in Figura 3, emerge immediatamente come per i Paesi più 
sviluppati la proporzione di bambini e giovani (under 24) sulla popolazione si prospetta 
che resti pressoché costante e sempre al di sotto del 20%, mentre è sempre più 
consistente quella degli over 60 che cresce dal 22% al 32%, ad un tasso di crescita 
annuo del 2,4% tra il 2011 e il 2050 e dello 0,7% tra il 2050 e il 2100. 
È destinata ad essere ancor più rapida la crescita della popolazione over 60 nei Paesi 
meno sviluppati, che passa dal 9% nel 2011 al 27% nel 2100 rispetto alla popolazione 
totale, ad un tasso di crescita annuo superiore al 3% tra il 2011 e il 2100. Al contrario, 
diminuisce la proporzione di bambini e giovani (under 24) sulla popolazione totale, che 
si presume scenderà al di sotto del 20% nel 2100. 
Uno dei motivi principali dell’invecchiamento della popolazione viene solitamente 
ricondotto al declino del tasso di fertilità. Globalmente è prevista una caduta da 2,52 
bambini per donna nel 2005-2010 a 2,17 nel 2045-2050 e a 2,03 nel 2095-2100, ma la 
situazione è diversa tra Paesi più sviluppati e meno sviluppati (Figura 4). 
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Figura 4. Tasso di fertilità della popolazione mondiale calcolato come numero medio di figli per 
donna, 2005-2010, 2045-2050 e 2095-2100 
 2005-2010 2045-2050 2095-2100 
PAESI PIÙ 
SVILUPPATI 
1,66 1,97 2,07 
PAESI MENO 
SVILUPPATI 
2,67 2,19 2,02 
Fonte: Elaborazione del team di ricerca, su dati tratti dal World Population Prospects: The 2010 
Revision, Nazioni Unite, 2011 
 
La necessità di ottenere una tale riduzione del tasso di fertilità (grazie a un maggior 
utilizzo dei metodi contraccettivi) è divenuta di fondamentale importanza, poiché se il 
tasso di fertilità fosse rimasto costante al livello stimato nel 2005-2010, la popolazione 
dei Paesi meno sviluppati raggiungerebbe i 9,7 miliardi nel 2050 e i 25,8 miliardi nel 
2100, anziché 8,0 miliardi e 8,8 miliardi previsti assumendo una diminuzione del tasso 
di fertilità. Infatti, se questo non dovesse accadere, la popolazione mondiale nel 2100 
sarebbe 6 volte superiore a quella prevista. 
 
In considerazione delle dinamiche che interesseranno la popolazione mondiale nei 
prossimi anni, l’ONU (2011) ha tratto quattro principali conclusioni:  
1. L’odierno invecchiamento della popolazione rappresenta un fenomeno senza 
precedenti nella storia dell'umanità. Gli incrementi nella percentuale di persone 
anziane (60 anni e oltre) sono stati, infatti, accompagnati da un decremento nelle 
percentuali dei giovani (al di sotto dei 15 anni di età). Entro il 2050, secondo le 
previsioni, il numero complessivo delle persone di 60 anni e oltre3 supererà a 
livello mondiale quello delle persone giovani (con meno di 15 anni), per la 
prima volta nella storia del genere umano. Questa storica inversione nelle 
percentuali relative fra giovani e vecchi ha avuto inizio già a partire dal 1998 
nelle regioni più sviluppate. 
2. L'invecchiamento della popolazione è un fenomeno universale. Nessuno potrà 
rimanere immune da queste variazioni; noi probabilmente non vedremo mai più 
delle società demograficamente simili a quelle del passato, con un’ampia base 
costituita da giovani e da pochi anziani. Il continuo aumento dei gruppi di età 
                                                          
3
 Il Rapporto ONU suddivide le età in 0, 20, 40, 60, 80, 100+ anni. 
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più elevata all’interno delle popolazioni nazionali, sia in valore assoluto che in 
relazione alla popolazione in età lavorativa, eserciterà una relazione diretta sulle 
relazioni all’interno delle famiglie, sull’equità fra le generazioni, sugli stili di 
vita e sulla solidarietà familiare. 
3. L’invecchiamento della popolazione, in realtà, sta già avendo delle importanti 
conseguenze ed implicazioni in tutti i settori della vita umana quotidiana, e 
continuerà lungo questa strada. Nell’area dell’economia, per esempio, 
l’invecchiamento della popolazione influirà sulla crescita economica, sui 
risparmi, sugli investimenti e sui consumi, sul mercato del lavoro, sulle pensioni, 
sulle imposte e sul trasferimento di ricchezza, sulla proprietà e sull’assistenza da 
una generazione all’altra. L’invecchiamento della popolazione continuerà ad 
avere degli effetti sulla salute e sull’assistenza sanitaria, sulla composizione 
della famiglia e sul tenore di vita, sulle politiche abitative e sui flussi migratori. 
4. L'invecchiamento della popolazione mondiale è un fenomeno durevole: nel 
corso del XX secolo la percentuale di persone anziane, a livello planetario, ha 
continuato a crescere e si prevede che tale tendenza continuerà anche nel corso 
del XXI secolo.  
 
Per quanto riguarda l’Europa, secondo una relazione dell'UE (Commissione Europea, 
2012), entro il 2060 quasi un terzo degli europei avrà 65 anni o più, su una popolazione 
totale di 517 milioni. Il profilo di età dell'UE cambierà radicalmente nei prossimi 
decenni. Nel 2060 la popolazione totale sarà poco più numerosa (517 milioni, contro 
502 milioni nel 2010), ma molto più anziana: secondo le proiezioni, il 30% degli 
europei avrà almeno 65 anni. La quota della popolazione tra i 15 e i 64 anni di età 
scenderà dal 67% al 56%. Questo vuol dire che, all'incirca, invece di 4 persone in età 
lavorativa per ogni pensionato ce ne sarebbero solo 2. Ci si aspetta che questi 
cambiamenti demografici avranno notevoli conseguenze per le finanze pubbliche 
nell'UE. Sulla base delle politiche attuali, si prevede che la spesa pubblica 
"direttamente" legata all'età (pensioni, sanità e assistenza a lungo termine) crescerà di 
4,1 punti percentuali del PIL tra il 2010 e il 2060, ossia dal 25% al 29% circa del PIL. 
La sola spesa per le pensioni dovrebbe salire dall'11,3% a quasi il 13% del PIL entro il 
2060. La situazione si presenta però molto diversa da un paese all'altro, in gran parte in 
funzione dei progressi realizzati nella riforma delle pensioni.  
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La scala e il ritmo dell'invecchiamento della popolazione dipendono dall'andamento 
della speranza di vita, della fertilità e delle migrazioni. La speranza di vita alla nascita 
dovrebbe salire da 76,7 anni nel 2010 a 84,6 nel 2060 per gli uomini e da 82,5 a 89,1 
anni per le donne. Il tasso di fertilità nell'UE dovrebbe crescere di poco, da 1,59 nascite 
per donna nel 2010 a 1,71 nel 2060. Il saldo netto cumulativo delle migrazioni nell'UE 
ammonterà, secondo le proiezioni, a circa 60 milioni fino al 2060. 
 
Figura 5. Riepilogo caratteristiche della popolazione Europea tra il 2010 e il 2060 
 
2010 2060 
POPOLAZIONE TOTALE 502 milioni 517 milioni 
PROPORZIONE OVER 65 20% 30% 
SPERANZA DI 
VITA ALLA 
NASCITA 
UOMINI 77,6 84,6 
DONNE 82,5 89,1 
TASSO DI FERTILITÀ 1,59 1,71 
Fonte: Elaborazione del team di ricerca, su dati tratti dal Report “L’Europa con i capelli bianchi: 
è già ora di prepararsi”, Commissione Europea, 2012 
 
La base della piramide delle età4 che rappresenta la popolazione europea è erosa perché 
mancano le nuove leve, tanto che si parla di “invecchiamento dal basso”. A questo si 
aggiunge anche il cosiddetto “invecchiamento dall’alto”: la punta della piramide, infatti, 
è diventata sempre più ampia, grazie alla quota più elevata di ogni generazione che 
arriva alla soglia dell’età anziana e ai cospicui guadagni della sopravvivenza alle età più 
avanzate (Figura 6).  
                                                          
4
 La piramide delle età è uno strumento grafico che viene costruito affiancando il diagramma a barre della 
popolazione maschile per età alla corrispondente popolazione femminile. L’asse verticale riporta le classi 
di età, mentre nella dimensione orizzontale è indicata la frequenza della popolazione. Viene chiamata 
“piramide” perché la situazione tipica prevede la presenza di molti giovani e poi via via meno persone al 
crescere dell’età, come conseguenza dell’azione della mortalità. La punta rappresenta i pochi che arrivano 
alle età più avanzate. Molte popolazioni sviluppate, come l’Italia, presentano oggi una base più ristretta 
rispetto alla parte centrale, per effetto della denatalità che ha eroso la consistenza quantitativa delle nuove 
generazioni. La crescente longevità sta invece producendo una espansione del vertice. La piramide è una 
fotografia della struttura della popolazione ma porta in sé tracce delle dinamiche di natalità e mortalità 
passate oltre che di eventi specifici che hanno alterato congiunturalmente i comportamenti demografici. 
Sulla piramide italiana è possibile, ad esempio, rintracciare sia l’effetto del baby boom, che la denatalità 
recente, ma anche l’impatto delle due guerre mondiali. 
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Fonte: Eurostat 2010 
La piramide delle età del 1970 ancora ricorda la forma di una piramide, quella attuale 
(2010) somiglia piuttosto ad una “botte”, con una “pancia” abbondante (formata dalle 
generazioni numerose nate negli anni Cinquanta-Sessanta), una base ristretta (le poche 
nascite recenti) e un vertice sempre più abbondante, specie nella popolazione femminile 
Figura 6. Piramide delle età della popolazione dell’Unione Europea. Confronto tra il 1970, 2010 
e 2050. 
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(per la prolungata sopravvivenza degli anziani). In base alla proiezioni di Eurostat, nel 
2050 la tendenza all’invecchiamento sarà ancora più spinta: la piramide delle età 
somiglierà ad un “fungo” con una punta sempre più allargata - formata dai “baby 
boomers” ormai anziani e molto anziani - e un corpo ed una base entrambi ristretti 
(pochi adulti e pochi giovani). 
Gli anziani rappresentano oggi una quota sempre più importante della popolazione 
totale: nell’Europa attuale, composta da 27 Stati membri, un po’ meno di una persona 
ogni cinque ha più di 65 anni, ma già dalla metà del 2030 si prevede che sarà anziano un 
europeo su tre. La quota dei giovani con meno di 15 anni tenderà invece a stabilizzarsi 
attorno al 15% della popolazione (Figura 7). 
Figura 7. Quota di popolazione di anziani (65 anni e più) e giovani (0-14) nei Paesi dell’Unione 
Europea a 27. Andamento dal 2005 al 2010 e stime fino al 2050
 
Fonte: Eurostat 2010 
Benché la maggior parte delle persone invecchi in buona salute, il rischio di dipendenza 
fisica e psicologica cresce con l’età e diviene particolarmente elevato dopo i 75 anni. 
Nell’ambito di un progetto di ricerca finanziato dall’Unione Europea, chiamato 
FELICIE (Future Elderly Living Conditions in Europe), si delineano le prospettive fino 
al 2030 della popolazione con più di 75 anni, residente in alcuni Paesi europei (Belgio, 
Francia, Germania, Italia, Paesi Bassi, Portogallo e Repubblica Ceca). Le previsioni 
mostrano che ci sarà un aumento consistente dei molto anziani, ma che questi non 
saranno necessariamente più colpiti da disabilità, più soli o più poveri. Dal 2000 al 2030 
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il numero degli over 75 è destinato a crescere del 75% , passando 26 a 45 milioni. È  
dunque inevitabile che i sistemi di welfare e le famiglie si trovino ad affrontare 
importanti cambiamenti. Tuttavia, la buona notizia è che il numero di over 75 non 
sposati e senza figli resterà grossomodo stabile nel tempo, mentre nel 2030 sarà più che 
doppio l’ammontare di chi può invece contare sia su un partner che sui figli. Con il 
compimento dei 75 anni da parte delle generazioni nate tra le due guerre, sarà quindi più 
raro che questi non abbiano nessuno a cui rivolgersi nel caso non siano più 
autosufficienti. Contrariamente a quello che si potrebbe essere portati a pensare, il 
numero dei parenti prossimi degli anziani europei del futuro dovrebbe essere maggiore 
di quanto non si osservi oggi (Gaymu 2008). Per le donne resterà alto anche il numero 
di non coniugate con figli, perché la mortalità differenziale fa sì che le donne restino in 
vita più a lungo e dunque più spesso sopravvivano ai loro partner (anche perché i 
partner sono leggermente più anziani); tale tendenza è accentuata anche dalla maggiore 
propensione degli uomini a risposarsi, se rimangono vedovi. Il problema di assistenza si 
pone dunque principalmente per le donne molto anziane quando restano sole e sono, 
dunque, più a rischio di istituzionalizzazione. Gli over 75 del 2030 saranno anche 
mediamente più istruiti degli anziani di oggi e dunque con più risorse per evitare di 
cadere in povertà. Il numero di anziani disabili – secondo le stesse previsioni (Festy et 
al. 2008) - è destinato ad aumentare del 40%, ma la quota di coloro che saranno soli 
resterà una minoranza (Rosina e Tanturri, 2011). 
 
2. 2. Previsioni demografiche per l’Italia 
Secondo un rapporto Istat del 2011, nel 2065 la popolazione residente in Italia attesa5 è 
pari a 61,3 milioni. Tenendo conto della variabilità associata agli eventi demografici, la 
stima della popolazione oscilla da un minimo di 53,4 milioni ad un massimo di 69,1 
milioni6. Cumulando gli eventi demografici relativi al periodo 2011-2065, l’evoluzione 
della popolazione attesa nello scenario centrale è il risultato congiunto di una dinamica 
naturale negativa per 11,5 milioni (28,5 milioni di nascite contro 40 milioni di decessi) 
                                                          
5
  Con popolazione attesa si intende la numerosità della popolazione che si prevede di raggiungere entro 
l’arco temporale preso come riferimento. 
6
 Istat compie l’indagine prospettando tre diversi scenari, uno sottostimato, uno sovrastimato e uno 
centrale. Nella presente trattazione si farà  riferimento allo scenario centrale. 
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e di una dinamica migratoria positiva per 12 milioni (17,9 milioni di ingressi contro 5,9 
milioni di uscite). 
 La popolazione è destinata ad invecchiare gradualmente. Nello scenario centrale l’età 
media aumenta da 43,5 anni nel 2011 fino ad un massimo di 49,8 anni nel 2059. Dopo 
tale anno l’età media si stabilizza sul valore di 49,7 anni, a indicare una presumibile 
conclusione del processo di invecchiamento della popolazione. 
Particolarmente accentuato entro i prossimi trenta anni è l’aumento del numero di 
anziani: gli ultra 65enni, oggi pari al 20,3% del totale, nello scenario centrale 
aumentano fino al 2043, anno in cui oltrepassano il 32%. Dopo tale anno, tuttavia, la 
quota di ultra 65enni si consolida intorno al valore del 32-33%, con un massimo del 
33,2% nel 2056.  
La popolazione fino a 14 anni di età, oggi pari al 14% del totale, evidenzia un trend 
lievemente decrescente fino al 2037, anno nel quale raggiunge un valore minimo pari al 
12,4%. Dopo tale anno la percentuale di under 15 si assesta fino a raggiungere un 
massimo del 12,7% nel 2065. Il margine di incertezza associato a tale stima fa 
comunque ritenere che nel medesimo anno tale quota potrebbe oscillare in un intervallo 
compreso tra l’11% e il 14%.  
La popolazione in età lavorativa (15-64 anni) evidenzia, nel medio termine, una lieve 
riduzione, passando dall’attuale 65,7% al 62,8% nel 2026. Nel lungo termine, invece, ci 
si aspetta una riduzione più accentuata, fino a un minimo del 54,3% nel 2056, anno 
dopo il quale l’indicatore si stabilizza, con un valore del 54,7% nel 2065, per un 
intervallo di stima compreso tra il 53,8% ed il 55,8%.  
La trasformazione della struttura per età della popolazione comporta un marcato effetto 
sui rapporti intergenerazionali. L’indice di dipendenza degli anziani (cioè il rapporto tra 
la popolazione di 65 anni e più e la popolazione in età attiva, 15-64 anni), oggi pari al 
30,9%, cresce fino a un livello del 59,7% nel 2065, senza sostanziali differenziazioni 
rispetto sia allo scenario alternativo basso (59,4%) sia a quello alto (59,7%).  
Sulla base delle ipotesi concernenti i movimenti migratori con l’estero e sulla base di un 
comportamento riproduttivo superiore a quello della popolazione di cittadinanza 
italiana, si prevede che l’ammontare della popolazione residente straniera possa 
aumentare considerevolmente nell’arco di previsione: da 4,6 milioni nel 2011 a 14,1 
milioni nel 2065, con una forbice compresa tra i 12,6 ed i 15,5 milioni. 
Contestualmente, nel periodo 2011-2065 l’incidenza della popolazione straniera sul 
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totale passerà dall’attuale 7,5% a valori compresi tra il 22% e il 24% nel 2065, a 
seconda delle ipotesi.  
Nella prospettiva di una longevità tendenzialmente crescente e di una riproduttività 
sotto la soglia di sostituzione delle generazioni, il cambiamento demografico dei 
prossimi anni vedrà ancora una volta protagonista il processo di invecchiamento della 
popolazione.  
La Figura 8 mostra gli effetti del cambiamento demografico venturo. Quella che nel 
lessico demografico, già oggi, si fatica a definire “piramide” della popolazione, in 
futuro continuerebbe ad allontanarsi sempre più da tale forma: pur affrontando un tema 
che riguarda il lungo periodo e pur riconoscendo che i diversi presupposti ipotizzati 
possano condurre a condizioni più o meno favorevoli, la struttura per età della 
popolazione non potrà che ulteriormente sbilanciarsi a favore delle età più anziane. 
Nello scenario centrale l’età media della popolazione tenderebbe a crescere al ritmo 
annuale di circa due decimi di punto, passando dagli attuali 43,5 anni a 47,8 anni nel 
2035. Dopo tale anno la crescita dell’invecchiamento subirebbe un rallentamento e si 
raggiungerebbe un massimo di 49,8 anni di età media nel 2059. Infine, a indicare un 
potenziale processo di stabilizzazione dell’invecchiamento, va segnalato che l’età media 
della popolazione potrebbe ridiscendere a 49,7 anni entro il 2065. 
Figura 8. Piramide della popolazione italiana residente al 2011 e al 2065, Italia 
Fonte: Istat, 2011 
Nel complesso, l’Italia sarà un Paese con una popolazione certamente più vecchia di 
quanto lo sia oggi, ma non priva della possibilità di rinnovamento dal basso: i giovani 
fino a 14 anni di età risulterebbero, infatti, pari a 7,8 milioni entro il 2065, con un 
intervallo compreso tra i 5,9 e i 9,7 milioni.  
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Meritano, al contrario, qualche riflessione la prevista riduzione della popolazione in età 
attiva e la concomitante crescita della popolazione oltre i 65 anni. Entro il 2030 la prima 
dovrebbe contrarsi a 38,9 milioni, nonostante il contributo delle migrazioni nette con 
l’estero, mentre la seconda potrebbe salire fino a 16,6 milioni. Nel lungo termine tale 
tendenza verrebbe consolidata per effetto di un’ulteriore riduzione della popolazione in 
età attiva fino a 33,5 milioni, a fronte di una popolazione ultrasessantacinquenne che 
raggiungerebbe il traguardo dei 20 milioni. Il peso delle diverse ipotesi riguardanti i 
flussi migratori con l’estero fa si che, in realtà, il campo di variazione della popolazione 
in età attiva risulta piuttosto ampio: tra 29,8 e 37,2 milioni di residenti entro il 2065. Più 
ristretto, pur a fronte di ipotesi diversificate in merito all’allungamento della 
sopravvivenza, risulta nel medesimo anno il margine di confidenza della popolazione 
anziana, compreso tra 17,7 e 22,3 milioni. La trasformazione della struttura per età della 
popolazione comporterebbe nel tempo un marcato effetto sui rapporti 
intergenerazionali.  
La figura 9 illustra, per l’Italia, il trend nello scenario centrale dell’indice strutturale di 
dipendenza e delle sue componenti interne: l’indice di dipendenza giovanile (rapporto 
tra le persone di 0-14 anni e le persone in età 15-64 anni) e l’indice di dipendenza degli 
anziani (rapporto tra le persone di 65 anni e più e le persone in età 15-64 anni). 
Fonte: Istat, 2011 
L’evoluzione del carico di dipendenza giovanile si presenta piuttosto continua nel 
tempo, discendendo lievemente dal 21,6% nel 2011 al 20,6% nel 2030, per poi risalire 
fino al 23,1% nel 2065. Il margine d’incertezza associato oscilla, nel lungo termine, tra 
il 19,7% e il 26,1%. 
Figura 9. Indice di dipendenza strutturale in Italia 
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Più critica, per via delle ripercussioni sulla sostenibilità di lungo termine del Paese, 
risulterebbe l’evoluzione dell’indice di dipendenza degli anziani. Per quest’indicatore, 
oggi pari a 31 individui di 65 anni e più ogni 100 di età compresa tra i 15 e i 64 anni, si 
possono evidenziare differenti periodi di sviluppo. In una prima fase, che perdura fino al 
2025 si avrebbe una crescita lineare, fino ad una valore del 38%. Negli anni successivi 
ci dovrebbe essere un’ulteriore fase di accelerazione fino al livello del 55% entro il 
2040; è in questo periodo, tra l’altro, che migrano dalla popolazione in età attiva, 
trasferendosi in quella anziana, le numerose generazioni del baby-boom, ossia i nati 
negli anni 1960-1975. Infine, una terza fase è quella in cui si raggiungerebbe, per un 
prevalente effetto inerziale, un massimo del 61% (nel 2055) e che tuttavia, nel tempo 
che le generazioni baby-boomers perverranno a naturale estinzione, vedrebbe l’indice di 
dipendenza degli anziani avviarsi verso una lenta discesa, fino al livello del 59,7% entro 
il 2065. Le ipotesi alternative evidenziano che il rapporto di dipendenza degli anziani 
non si discosterebbe di molto da questa tendenza. Il valore finale di questo indicatore, 
infatti, sarebbe pari a 59,4 anziani ogni 100 persone di 15-64 anni nello scenario basso e 
a 59,9 in quello alto. Il livello d’incertezza sulla futura crescita del rapporto “anziani-
attivi” è dunque estremamente basso e la questione vedrebbe maggiormente interessate 
le regioni del Mezzogiorno (Istat, 2011). 
 
 
3.Stili di vita dei senior 
Quasi tutti sanno che in Italia gli anziani saranno sempre più numerosi in valore 
assoluto e in percentuale sul totale della popolazione, ma ben pochi riconoscono che 
questa componente della popolazione sia profondamente cambiata negli ultimi 15 anni. 
I mezzi di comunicazione e le stesse forze politiche e sociali, continuano a trasmettere 
l’immagine di anziani prevalentemente poveri, emarginati, fisiologicamente e 
psicologicamente decadenti; mentre le ricerche sociali e di marketing mostrano una 
netta maggioranza di “nuovi anziani” con caratteristiche opposte: si perde l’autonomia 
personale, intesa come perdita dell’autonomia fisica e psicosociale attorno ai 78 anni, 
fino ai 75 oltre l’ 88% degli anziani non ha bisogno di aiuto e conduce una vita 
indipendente e, inoltre, i sempre più numerosi  85enni hanno bisogno del sostegno altrui 
solo nel 40% dei casi. Ma assai più rilevante è la cultura degli ultra 65enni, non solo 
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come crescita del titolo di studio ma soprattutto in termini di mentalità, valori, 
atteggiamenti e comportamenti negli ambiti cruciali della vita privata e sociale 
(Napolitano e Scialpi, 2012). 
 
L’indagine condotta da Astra Ricerche (2011) per l’ agenzia di pubblicità Grey contiene 
una classificazione degli anziani in base al reddito e alla cultura. 
 I disperati poveri, rappresentano il 5% della popolazione anziana e più della 
media sono maschi, meridionali, residenti in grandi centri, soli e in condizione di 
miseria ed emarginazione. 
 Gli austeri marginali, coprono il 17% del totale, sono soprattutto donne di classe 
medio bassa, residenti nel centro-nord e nelle piccole città. Sono caratterizzati da 
consumi infimi e debole risparmio, quasi totalmente disinformati e 
culturalmente chiusi, sono tradizionalmente religiosi e applicano un approccio 
severo e sacrificale alla vita ma sono dotati di pochi e solidi rapporti con 
familiari e amici. 
 I ritirati sereni, sono il 24% del totale, sempre in prevalenza femminile, reddito 
e consumi medio-bassi e distribuiti principalmente nei comuni del centro Italia 
con meno di 100000 abitanti. Si tratta per lo più di pensionati dall’esistenza 
lenta e tranquilla, con aspettative modeste e discretamente soddisfatte, ben 
integrati nel nucleo familiare nella comunità locale. 
 I post-adulti attivi raggiungono il 42% della popolazione, residenti nei comuni 
dai 30000 abitanti in su, donne di classe media o superiore, redditi discreti o 
buoni oltre a significativi risparmi. Sono i moderni consumatori: sani, soddisfatti 
e contenti, espressione tipica dei “nuovi anziani”. 
 I benestanti giovanilisti sono l’11% della popolazione, prevalentemente maschi 
residenti al nord, con redditi medio-alti, maggiormente presenti nelle grandi 
province italiane. Sono informati e attivi, attratti dalle nuove tecnologie e leisure 
oriented, individualisti che negano del tutto il loro invecchiamento. 
 I benestanti infelici costituiscono il 3% della popolazione, ricchi ma soli, socio-
economicamente privilegiati ma poveri di affetti veri e specialmente di attività e 
progetti, dunque carenti di senso della vita. 
 
La crescente complessità dell’universo senior dovrebbe costringere i professionisti del 
Marketing ad approfondire la conoscenza del fenomeno. Un lavoro impegnativo, come 
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segnalato nel 2005, da Collesei e Casarin, che hanno accennato a una “varietà 
esponenzialmente crescente di profili di anziano” e ammonito che “al progredire del 
fenomeno dell’invecchiamento della società aumenta l’eterogeneità interna alla fascia 
senior, rendendo sempre meno plausibile una lettura aggregata dei suoi comportamenti 
e sempre più necessaria una lettura funzionale alla costruzione di politiche di raccordo 
tra l’impresa e il suo ambiente complesso di riferimento”. Nell’ultimo decennio i 
principali istituti di ricerca italiani hanno messo gli anziani “sotto i riflettori” per 
comprenderne stili di vita e modelli di consumo. 
Nel 2004 il Censis ha analizzato il loro tempo libero che è risultato così strutturato: 
vedere parenti e amici 62,2%; guardare la tv 59,9%; leggere settimanali e quotidiani 
35,1%; frequentare luoghi di culto 34%, leggere libri 34%; ascoltare la radio 23,4% e 
fare sport 32,1%. 
All’interno di queste percentuali le situazioni risultavano molto differenziate e in 
particolare emergevano segmenti molto distanti: 
 Un segmento forte costituito dagli anziani laureati e dai diplomati, dotati di un 
solido capitale socio-culturale, che si dimostrano attenti agli aspetti salutistici, 
culturali e sociali della propria vecchiaia; 
 Un segmento debole degli anziani con bassa scolarità che si dedicano ad una vita 
dai ritmi lenti. 
Ancora il Censis nel 2005 ha nuovamente investigato gli svaghi degli anziani con questi 
risultati: incontrare amici 61,2%; leggere libri 51,7%; hobby 48,4%; frequentare 
ristoranti 27,1%; frequentare luoghi di socialità 24,8%; partecipare a gite 18,65% e 
usare il computer 13,1%. Comportamenti che tendevano a diminuire gradualmente oltre 
i 65 anni di età anche se resistevano i segmenti forti: uomini e laureati. Nel 2007 il 
Censis ha esaminato la giornata tipo di una persona anziana: il 90% degli anziani guarda 
la televisione per 2 ore e 44 minuti in media al giorno, l’83% ascolta la radio in media 
per 1 ora e 18 minuti, il 92,3% legge per 1 ora e 20 minuti al giorno, il 91,3% dedica 1 
ora e 15 minuti al giorno alla spesa. Da questa ricerca emerge uno stile di vita lento ma 
dedicato alla lettura, alla riflessione e alla relazionalità. Uno stile di vita caratterizzato 
dalla frequentazione di cinema e teatri (43%), dalla pratica sportiva (31,9%), ma anche 
da un intenso rapporto con i media – radio, televisione, cellulare e Web – tanto da 
evidenziare una minoranza di internauti longevi dediti a navigare per quasi 1 ora e 20 
minuti al giorno.  
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GfK-Eurisko nel 2009 ha approfondito il rapporto tra senior e Internet. I senior che, 
superando pregiudizi e difficoltà tecniche, hanno un approccio felice con Internet, 
rappresentano il 10% degli utenti web e rispetto a questi, si trovano in percentuale 
prevalentemente nel nord-est e nel centro Italia, più nei piccoli e medi centri e si tratta 
soprattutto di soggetti di sesso maschile (56%). Edmondo Lucchi, Manager di 
Dipartimento dell’area Media e Internet in GfK-Eurisko e teorico del Web, ha 
presentato un profilo di senior di nuova generazione che non si sono lasciati intimidire 
da computer e Adsl: “il 40% è pensionato, gli altri sono ancora in attività, c’è un’alta 
concentrazione di professionisti (14%) che possono utilizzare Internet ancora per lavoro 
e allungare così la loro età pensionabile. Una su dieci è una casalinga. Il 15% ha una 
laurea, il 45% un diploma di scuola media superiore. Parlano inglese per il 40%, 
leggono il quotidiano almeno una volta alla settimana (73%) o tutti i giorni (41%), 
questi sono valori elevati rispetto alla media, ad indicare che si tratta di persone attente 
a situazioni ed eventi sociali. Le motivazioni che spingono all’utilizzo della rete sono, 
infatti, restare aggiornati (52%), interessi e passioni (45%), comunicare con gli altri 
(35%), lavoro (26%), home banking operativo (24%) e informazioni turistiche (24%). Il 
20% degli utenti senior compie acquisti online, contro il 30% della media della 
popolazione Internet. Parte dei senior che utilizzano Internet ha iniziato a navigare dopo 
il 2000, un numero più consistente nel periodo 2003-2007”. 
L’istituto di ricerca ha così classificato i senior Internet over50: 
 Evoluti (4%), utilizzano il Web al massimo delle sue potenzialità; 
 Pragmatici (27%), utilizzano il Web per risolvere problemi pratici; 
 Esplorativi (13%), attenti al lato relazionale, ludico e comunicativo; 
 Operativi (24%), usano Internet per lavoro e il PC come macchina da scrivere; 
 Basici (28%), si dichiarano del tutto incapaci. 
Il progressivo incremento dell’utilizzo del Web da parte degli anziani risulta 
incoraggiante a non deve suscitare eccessivi entusiasmi: l’uso del PC resta un’attività 
che caratterizza una piccola percentuale nelle fasce più anziane, il 13,7% tra i 65 e i 74 
anni, il 2,7% per i 75 anni e oltre, il dato si riduce rispettivamente a 12,1% e al 2% per 
quanto riguardo l’utilizzo di Internet (Istat, 2010). 
Per quanto riguarda la situazione economica dei senior, GfK- Eurisko con una ricerca 
del 2010 ha sfatato il mito dell’impoverimento relativo, economico, culturale e sociale 
degli anziani, dimostrando come il reddito a disposizione degli over 55 e degli over 64 
sia cresciuto in misura maggiore rispetto a quello degli adulti (45-54), i senior sono 
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quindi soggetti con maggiori disponibilità di spesa e liberi da vincoli familiari e 
ipoteche morali.  
Da una ricerca condotta dal Censis nel 2008, infatti, si è potuto verificare come i senior 
siano scarsamente indebitati (solo il 13,8%) e si tratti prevalentemente di mutui 
immobiliari (8,4%). Tendenzialmente cercano di non indebitarsi quando il reddito 
mensile finisce ricorrendo ai risparmi (42,2%), limitando i consumi (30,3%) chiedendo 
un prestito a parenti e amici (18,4%) e solo in rarissimi casi rivolgendosi a società 
finanziarie. 
Il segmento degli over 50 è particolarmente attrattivo per gli istituti bancari e 
assicurativi poiché detengono il 70% della ricchezza del nostro Paese. In termini di 
ricchezza reale7, le abitazioni rappresentavano nel 2009 l’82% del totale, di questo 
ammontare, il 73% è in mano a over 50 e ben il 30% a over 70. In termini di ricchezza 
finanziaria8, le famiglie con capofamiglia pensionato rappresentano il 38% delle 
famiglie italiane e detengono ben il 65% del valore delle attività finanziarie nette 
(Banca d’Italia, 2009). 
 
 3.1. Atteggiamenti, gusti e abitudini degli over 65 
Grazie a una disponibilità economica non indifferente, sono interessati al consumo di 
prodotti e servizi diversi dai tradizionali prodotti primari: amano viaggiare e sono 
grandi consumatori di viaggi, compatibilmente con le condizioni fisiche e le risorse 
economiche, frequentano volentieri le librerie e, come rileva l’indagine del 2010 di 
GfK-Eurisko, i senior (65-74 anni) utilizzano meno la televisione come passatempo 
principale (dal 59,5% del 2000 al 45,1% del 2010), anche se l’incidenza di questo 
strumento nella gestione del tempo libero rimane più alta rispetto alla media italiana.  
Cresce l’attenzione alla cura del proprio corpo, sia facendo attività fisica, sia attraverso 
una maggiore prevenzione, utilizzando creme cosmetiche, soprattutto per il viso (dal 
29,9% al 37,9%). È quasi raddoppiato l’utilizzo degli strumenti di pagamento elettronici 
(dal 25,5% al 46,2%) ed è destinato a svilupparsi ulteriormente con l’ingresso, nel 
segmento senior, dei baby boomers. Ritengono lo shopping un’opportunità di 
socializzazione, un’esperienza di svago e un’attività fisica. Secondo l’istituto di ricerca 
Censis i senior continuano a prediligere il supermercato o l’ipermercato (82,5%) e il 
                                                          
7
 Beni, prevalentemente beni immobili. 
8
 Depositi, titoli di Stato e altre attività finanziarie. 
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mercato rionale (21%) per gli acquisti alimentari, per i quali sono attratti in maniera 
particolare dalle marche, dal packaging e dalla posizione a scaffale. Optano invece per il 
negozio tradizionale (43,6%) per gli acquisti non alimentari. Nella fase di acquisto 
fanno affidamento all’esperienza (84,9%), acquistano prodotti di marca (60,7%), 
risparmiano dove possibile, ma non badano al prezzo a fronte di specifiche esigenze 
(54,5%). In particolar modo, gli old senior (over 65) tendono a viziarsi di più, in quanto 
attratti più dal gusto che da attenzione alla salute. Al contrario, gli young senior (di età 
compresa fra i 65 e i 75 anni) sono mobili, esigenti, attenti al prezzo e agli aspetti 
nutrizionali dei prodotti. La vulnerabilità socio-economica percepita, il timore della 
ristrettezza dei redditi dei prossimi anni, ha condotto, anche gli anziani, all’adozione di 
comportamenti di consumo molto moderni, spostandosi dal low cost quotidiano al 
trading up9 e valorizzando le opportunità di consumo, in termini di differenze tra i 
luoghi di acquisto, di capacità di cogliere gli abbattimenti di prezzo, di valutare dove la 
marca vuole dire qualità e giustifica un differenziale di prezzo e di spesa e dove, invece, 
è opportuno prendere il prodotto a basso prezzo soddisfacendo al tempo stesso le 
proprie esigenze d’acquisto e di risparmio. 
 
Tendenzialmente i senior manifestano un’elevata fedeltà comportamentale, ossia 
dimostrano un’attitudine routinaria a frequentare lo stesso punto  vendita e acquistare le 
medesime marche, che ormai godono ampliamente della loro fiducia. I senior sono 
molto legati all’abitudine, al non cambiare la loro routine e sono, invece, restii a provare 
nuovi punti vendita, soprattutto se il grado di soddisfazione per quello attuale è 
accettabile. Mostrano raramente una fedeltà cognitiva, ovvero la convinzione che 
l’offerta garantisca costantemente un differenziale di valore positivo rispetto alla 
concorrenza. I senior spesso credono di fare scelte sbagliate e non ottimali, ma 
condizionati dall’abitudine, dai comportamenti degli altri (parenti, amici, conoscenti) e 
spesso non informati sulle alternative, mettono in dubbio la loro capacità di “aver scelto 
bene”. Tuttavia, in contrapposizione alla fedeltà comportamentale e mentale al punto 
vendita e alla marca, vi è una tendenza diffusa a mettere in dubbio il sistema. Nella 
maggior parte dei casi, non si fidano del distributore, credono di dover essere molto 
attenti e verificare ogni cosa e, in più, molti pensano che, essendo anziani, le persone, le 
imprese e la società siano sempre pronti ad approfittarne.  
                                                          
9
 Ridurre al minimo la spesa per alcuni beni salvo poi impiegare più risorse per alcuni beni per i quali si 
vuole la qualità o comunque il massimo per quella tipologia. 
26 
 
 
4. Prospettiva di marketing 
 
L’affermazione “L’Italia è un Paese di vecchi”, di cui si abusa ormai da anni, 
stranamente non è un tipico caso di allarmismo mediatico, ma una semplice verità in 
gran parte inesplorata, ma anche ricca di potenzialità. Quali sono stati finora gli 
atteggiamenti prevalenti delle aziende nei confronti del mercato senior?  
 
L’osservazione dell’uso delle leve di marketing mix (Ambroso, 2010) rivela: 
1. Il sostanziale disinteresse per la fascia di clientela anziana; talvolta, dovuto a 
un’analisi accurata del target e alla successiva decisione di non servirlo ma, più 
spesso, giustificato da un’ipotesi aprioristica di omogeneità, o eterogeneità poco 
significativa, che genera un giudizio di scarsa convenienza al trattamento del 
target; 
2. L’utilizzo dell’immagine dell’anziano, sempre con un pregiudizio di 
omogeneità, a fini di contrapposizione e di esaltazione del target giovane e/o 
adulto, atteggiamento riscontrabile soprattutto in azioni di comunicazione; 
3. L’adozione, da parte delle aziende operanti in business più direttamente 
coinvolti nel mercato dei senior, di politiche di sfruttamento del target senza 
mostrare particolare comprensione dei meccanismi di ricerca, decisione e 
consumo-acquisto del senior, né delle sue caratteristiche, che possono eviden-
ziare differenze interne più forti di quelle che appaiono in altre fasce di età.  
 
In altri termini, tranne rare eccezioni, si è ben distanti dall’adottare una corretta 
prospettiva di marketing fondata sul riconoscimento e l’analisi di bisogni ed esigenze 
diversi in una fascia d’età che, in apparenza, può sembrare omogenea.  
Data la dimensione del fenomeno dell’invecchiamento della popolazione, in particolar 
modo in un’ottica futura, gli obiettivi di mercato delle imprese difficilmente potranno 
ignorarlo; alla stesso tempo, le politiche di marketing risulteranno influenzate anche 
dalla natura eterogenea della domande senior, caratterizzata da una frammentazione, per 
comportamenti di acquisto e di consumo, anche superiore al resto della popolazione. 
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Siamo di fronte a un acquirente-consumatore molto particolare, con disponibilità 
economica non indifferente e di conseguenza interessato al consumo di numerosi beni e 
servizi, ben diversi dai tradizionali “prodotti primari”. 
 
Già nel 2003, Francesco Casarin, pur premettendo che la maggior parte delle aziende 
non era interessata alla clientela anziana e che alcune aziende discriminavano gli anziani 
a favore dei giovani mentre altre discriminavano il target, indicava il posizionamento 
strategico in base al comfort, alla sicurezza, alla praticità, al senso di utilità, 
all’interazione sociale, all’autonomia, al romanticismo e alla sensualità, alla religiosità, 
agli eroi anziani, all’esperienza e alla nostalgia. 
Successivamente, Collesei e Casarin (2005), hanno evidenziato come il maggior 
problema di “posizionamento sul mercato senior  riguarda la posizione da assegnare a 
una marca che serva contemporaneamente due target appartenenti a fasce di età diverse 
(adulti di mezza età e senior)” e come le imprese abbiano generalmente affrontato il 
problema con tre approcci differenti: 
1. I senior (55-75) sono stati considerati potenzialmente un target interessante ma 
comunque troppo complesso e caratterizzato da esigenze specifiche per rendere 
conveniente l’investimento di marketing;  
2. Si è supposto che i senior consumassero la marca non disponendo di alternative 
(rappresentando di fatto un mercato captive) e per questa ragione le imprese 
avrebbero preferito mantenere il posizionamento unico per gli adulti (35-54) 
invece che affrontare un doppio posizionamento (adulti e senior); 
3. I senior hanno rappresentato la quota maggioritaria del fatturato di marca. 
Secondo Collesei e Casarin (2005) le imprese devono scegliere tra un posizionamento 
unico (adulti o anziani) o un posizionamento doppio (adulti e anziani). Pochissimi sono 
i casi di marche affermate nel mercato senior e poi diventate marche universali. Tra 
queste citano Valleverde, che ha rivisto l’estetica delle calzature comfort prima di 
proporle ad altri target. Attualmente l’offerta Valleverde è suddivisa tra le collezioni 
Uomo, Donna e Bambino e propone la “Moda Comoda, una moda che da la massima 
importanza all’estetica, rispettando le esigenze fisiologiche del piede”.  
Gli autori citano anche il latte vitaminico Candia, caratterizzato da qualità nutrizionali 
che consentono di mantenersi giovani, ora proposto come prodotto a valenza generale 
condivisa da più segmenti di età, sino ad arrivare al recente Latte Candia Silhoutte. 
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Le imprese indagate da Collesei e Casarin concordano sul fatto che l’aumento dei senior 
cambierà il mercato nel breve termine, che i senior accettano prodotti appositamente 
progettati e differenziati, che l’età percepita influenza fortemente il comportamento di 
consumo e che il senior dotato di reddito elevato è un forte consumatore. L’esperienza 
di queste aziende ha smentito quella diffusa immagine di un senior più attento al prezzo 
che alla qualità, scarsamente fedele alla marca, che cambia stile di vita dopo i 55 anni e 
che avverte bisogni che rimangono stabili. Le imprese del campione della ricerca 
divulgata da Collesei e Casarin (2005) utilizzano quali mezzi di comunicazione la 
stampa periodica (14,8%), la televisione nazionale (14, 2%), la stampa specializzata 
(11,2%), Internet (10,1%), la stampa quotidiana (9,1%) e la radio (5,9%). Il tono del 
loro messaggio tende a essere rassicurante (35,1%) o funzionale (29,8%). La promessa 
di qualità è per il 73,1% valida per senior e per adulti, mentre i testimonial utilizzati per 
tali campagne sono per il 42,9% adulti e solo per il 17,8% anziani. Gli stessi studiosi 
hanno suggerito alle imprese di utilizzare packaging più funzionali, etichette più 
leggibili, prodotti più ergonomici, piccoli e leggeri, personale senior e servizi a 
domicilio, linguaggi e ritmi di comunicazione adeguati e non discriminanti. 
 
Nel 2010 Patrick Fontana ha scritto su Mark up che “I retailer non sembrano ancora 
aver optato con decisione fra over 60 e under 50…il mondo del retail pare destinato a 
dover scegliere con chi fare business, fra older e younger. O, meglio, a creare catene per 
la prima tipologia e per la seconda…Ci sarà chi allargherà il portafoglio dei concept in 
maniera da soddisfare tutti; chi cercherà la specializzazione giovane o anziana; chi 
tenterà nonostante tutto di rimanere magicamente in equilibrio”. 
 
Manuela Stranges (2009) ha invece costatato l’esistenza di due tipi di reazione 
aziendale: 
1. La reazione di necessità dovuta alla contrazione dei consumatori, che costringe 
le imprese a modificare le proprie strategie; 
2. La reazione di opportunità che nasce dall’osservazione del fenomeno e dalla 
consapevolezza delle opportunità offerte in termini di ampliamento del mercato, 
diversificazione produttiva e introduzione di nuovi prodotti. 
La studiosa ha messo in guardia le imprese da rivolgersi in maniera eccessivamente 
esplicita (e apparentemente discriminante) agli anziani e ha consigliato di progettare 
prodotti e servizi “a fronte delle esigenze anche dei senior, senza però rivolgersi 
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direttamente o esclusivamente a loro per non ingenerare l’effetto “ghettizzazione”…”. 
Meglio creare prodotti “che sappiano coniugare la praticità e i contenuti di moda”. 
 
Per evitare l’effetto ghettizzazione, gli specialisti del marketing e della comunicazione 
suggeriscono di: 
 Evitare iniziative universalistiche o assimilazioniste in cui è l’anziano che deve 
adattarsi all’offerta giovanilistica. In merito Casarin ha scritto, nelle conclusioni 
del volume del 2003, che “…in avvenire, la composizione dell’offerta sarà 
governata sempre meno da una logica young driven, cioè del tipo “se va bene 
per un giovane, andrà bene anche per un anziano, e sempre più da una logica 
senior driven”. 
 Evitare le iniziative particolariste o differenzialiste, tendenzialmente 
ghettizzanti; 
 Progettare luoghi in cui anche i senior possano trovarsi protagonisti al pari degli 
altri e che diventino occasione di dialogo intergenerazionale; 
 Rendere il più possibile intergenerazionali le offerte mainstream; 
 Coinvolgere i senior quale parte attiva della progettazione, della comunicazione 
e della distribuzione dell’offerta, valorizzando le esperienze e le creatività che i 
senior hanno accumulato nella loro vita; 
 Far sentire i senior protagonisti del cambiamento in atto nella società e 
nell’economia e meno soli davanti alla crisi economica;  
 Aggiungere bellezza ai prodotti per senior, oltre che semplicità e comodità 
d’uso; 
 Coccolare la voglia di vivere, di giocare e di divertirsi dei senior che sono tra i 
migliori e i più fedeli clienti di ristoranti, spa, palestre, piscine e teatri; 
 Stimolare relazionalità e socialità attraverso offerte commerciali; 
 Utilizzare testimonial appartenenti alla loro generazione, non solo per vendere 
prodotti per vecchi, facendo leva sull’efficacia comunicativa dei celebrity 
seniors; 
 Utilizzare un linguaggio leggero evitando di cadere nella parodia dell’anziano o 
di gravare i destinatari di ammonimenti colpevolizzanti; 
 Coinvolgere nella strategia di marketing le comunità, i network e le tribù di cui 
i senior fanno parte; 
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 Mettere a disposizione degli altri target le innovazioni progettate per i senior, in 
termini di comodità, accessibilità, funzionalità, semplicità, quiete, bellezza, 
divertimento. 
 
4.1. L’immagine degli anziani nella pubblicità 
 
Fino a pochi anni fa, gli anziani sono stati fortemente sotto-rappresentati 
nella pubblicità (Cantoni, 2010): 
 Innanzitutto, per la predominanza nel settore di temi, espressioni, valori, 
focalizzati su mondi positivi, euforici, vincenti, fortemente insistenti sugli 
effetti benefici dell’acquisto, a discapito degli aspetti meno ottimistici, meno 
proiettati al futuro, meno vitalistici, meno orientati alla crescita. La vecchiaia, 
infatti, in genere richiama valori poco desiderabili come la fragilità, la 
decadenza del corpo e della mente, quindi l’inefficienza psicofisica, la malattia, 
la morte.  
 Per di più nella nostra società, soprattutto nelle fasi del boom demografico, è 
sempre stata valorizzata la prestanza giovanilistica, di pari passo con una buona 
attitudine ai consumi, là dove l’anziano significava, per scarse disponibilità 
economiche o perché portatore di una cultura non consumista se non pauperista, 
l’opposto.  
In una società e in una cultura dei consumi che valorizza al massimo grado la gioventù e 
l’efficienza fisica, i vecchi sono percepiti come una presenza marginale, incongrua. 
“Essere anziani è un’inabilitazione, perché rappresenta la limitatezza dei desideri, la 
moderazione dei bisogni, l’insensibilità alle seduzioni del mercato: insomma… è un 
anatema” (Bauman, 2004). Non meraviglia, dunque, che in pubblicità gli anziani 
abbiano occupato per decenni una posizione marginale. Marigonda (2007), 
ripercorrendo velocemente le principali campagne pubblicitarie dei decenni passati, 
mostra come il gap tra i modelli della comunicazione e il mondo degli anziani sia stato 
elevato per decenni e stia andando riducendosi solo oggi.  
Per lo più, gli anziani erano utilizzati come personaggi di contorno, in ruoli da 
caratteristi: per rendere più calda e inclusiva una riunione di famiglia (tipicamente, sotto 
le festività natalizie), per aggiungere tenerezza alla figura di un bambino piccolo 
(adorato dai nonni), per legittimare la pretesa di tradizionalità di una marca (specie 
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alimentare). Qualche volta la macchietta diventava protagonista – la vecchietta della 
candeggina Ace – o acquistava una funzione di emblema – l’anziano baffuto bevitore 
birra Moretti (peraltro, ancora piuttosto vigoroso, e non poi tanto vecchio). Altre volte, 
si ricorreva a persone di successo di una certa età come testimoni o presentatori del 
prodotto: Mike Bongiorno (Grappa Bocchino), Franca Valeri (Pandoro Melegatti), etc. 
In questi casi, la simpatia, il prestigio, l’autorevolezza del personaggio metteva tra 
parentesi l’età, ma era piuttosto chiaro che ci si trovava di fronte a un’eccezione, non a 
una tipica figura anziana. Tuttavia, il disagio pareva più profondo, legato a un contrasto 
non sanabile tra la presenza della persona anziana e tutta una sfilza di “valori” intrinseci 
alla struttura stessa della pubblicità: salute, bellezza, forza, ottimismo, crescita, 
cambiamento, desiderio, progetto. E soprattutto gioventù. Ovvero tempo davanti a sé, 
disponibilità a investire energie e affetti, aspettative, speranze o fantasie di 
miglioramento e di benessere (se non di felicità), reale o simbolico, mediante il 
consumo. In tutte queste campagne, però, l’anziano svolgeva un ruolo prevalentemente 
rassicurante, esprimendo competenza acquisita nel tempo, saggezza e in qualità di 
testimone di valori sicuri o della qualità artigianale dei prodotti. Si trattava di una 
comunicazione rivolta ad altri settori della popolazione, in cui gli anziani svolgevano, 
appunto, una funzione di “garante”, ma con ruoli comunque defilati rispetto ai “target” 
della comunicazione.  
 
Del resto, la difficoltà d’integrare la vecchiaia nel linguaggio e nelle logiche della 
comunicazione pubblicitaria trovava riscontro nell’atteggiamento stesso del pubblico 
anziano, piuttosto scettico, o addirittura insofferente nei confronti dei “consigli per gli 
acquisti”. I suoi comportamenti di consumo – tendenzialmente pigri, limitati, 
scarsamente permeabili alle novità del mercato – non facevano che confermare la 
distanza tra la condizione dell’anziano e le lusinghe del marketing. Ne discendeva una 
posizione di distacco e di disinteresse anche da parte dei pubblicitari e delle marche. La 
pianificazione dei mezzi di comunicazione da usare per la campagna pubblicitaria 
prendeva raramente in considerazione il pubblico sopra i 60 anni, percepito come 
residuale, irrilevante, passivo, ormai “vecchio” e poco disposto a spendere. 
 
Da una decina d’anni a questa parte le cose sono cambiate. Il marketing ha “scoperto” 
gli ultrasessantenni come target interessante da seguire, conoscere, raggiungere, per un 
insieme di condizioni socio-demografiche e culturali: l’allungamento della vita media e 
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l’innalzarsi della soglia oltre la quale una persona viene comunemente considerata 
“vecchia”; la maggiore disponibilità economica (crisi di questo infausto periodo a 
parte); il cambiamento nel modo di considerare alcuni eventi tipici di questa fascia 
d’età, come la menopausa, la pensione, l’utilizzo del tempo libero, e così via. Si tratta di 
mutamenti a cui le imprese produttrici (e distributrici) hanno dovuto prestare la debita 
attenzione. Non a caso, infatti, le aziende hanno preso a guardare con molto interesse a 
questo segmento. Il marketing sempre più tiene d'occhio la differenziazione 
dell’impiego del tempo (per definizione) libero, come dimostra il moltiplicarsi dei 
viaggi, dell’uso della tecnologia, della cura del corpo e della salute in questa fascia d'età 
rispetto alle generazioni precedenti e si sta tenendo conto anche degli importanti ruoli 
sociali che questo settore della popolazione ha assunto e assumerà nel tempo. 
L’invecchiamento sta diventando un’opportunità di business, anche se spesso 
disomogeneo al suo interno. Del resto, non sono del tutto sovrapponibili i consumi degli 
stessi anziani, suddivisi in almeno due fasce d'età diverse, quella dai 65 ai 74 anni, che 
rappresenta la terza età, e quella dai 75 agli 84, detta la quarta. La prima costituisce, 
quindi, un segmento di grande interesse per imprese produttrici di prodotti e servizi in 
molteplici settori; la seconda assume più rilevanza per prodotti assistenziali, medicali, 
sanitari. Ecco che cambia la presenza degli anziani in pubblicità: gli anziani sono 
diventati un “target” di riferimento per la produzione industriale e dei servizi. La 
pubblicità non può ignorarli.  
A fronte della necessità di integrare gli anziani nelle strategie di comunicazione, si 
confermano però due vincoli. Da una parte, la resistenza da parte degli  anziani stessi, 
ad essere rappresentati come soggetti deboli, in grado di richiamare soltanto valori di 
decadenza fisica e mentale. Dall’altra parte, la pubblicità persiste nel rappresentare 
mondi esageratamente positivi e piacevoli, in cui le persone anziane possano 
identificarsi solo come possibili mondi a cui aspirare, ma con difficoltà.  
 
Questo nuovo protagonismo pubblicitario degli anziani si realizza con molte 
sfaccettature (Cantoni, 2010). Innanzitutto, permane il ruolo rassicuratorio dell’anziano 
in comunicazioni che non sono necessariamente rivolte al suo mondo. In questa 
accezione, sembra che questi “anziani” dispensatori di saggezza e di buoni consigli 
siano sempre di più anziani “star”. Non personaggi anonimi, “l’anziano qualunque”, ma 
personaggi noti e apprezzati che mettono a disposizione la loro notorietà: la voce di 
Mina prestata ai recenti spot della pasta Barilla. Gli anziani appartenenti allo star 
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system sono comunque sempre più utilizzati per orientare target non più giovanissimi, 
anche della terza o quarta età, verso prodotti utili anche per loro ma non 
necessariamente per loro “pensati”, si pensi a prodotti trasversali, come lo yogurt “anti-
colesterolo” Danacol, rappresentati da Little Tony e Raffaella Carrà quali emblemi 
d’età soggette a rischio di malattie cardiovascolari, o di un'altra linea Danone, la 
Danaos, che aiuterebbe le donne contro l’osteoporosi, con Stefania Sandrelli quale 
testimonial. Numerose, invece, sono le campagne che si rivolgono agli anziani per 
prodotti e servizi espressivamente rivolti e pensati per loro. Primi tra tutti il settore 
bancario/assicurativo, ad esempio sui temi del risparmio o dei prestiti, che intercettano 
sia le nuove disponibilità economiche di questa fascia di età, sia le nuove esigenze di 
consumo che non possono essere soddisfatte dalle risorse familiari attuali. La categoria 
della cosmesi scopre il desiderio dell’essere giovani fino ad un’età avanzata, 
con prodotti anti-invecchiamento promossi da signore in effetti non più trentenni; ma 
anche la moda, dietro l’alibi di vestiti “per taglie forti”, mal cela l’orientamento al 
mondo delle “nuove anziane”, sempre meno rassegnate ad un abbigliamento senile. Nel 
campo dell’arredamento, per la prima volta, Ikea non si è rivolto solo ai giovani o alla 
famiglia, ma anche agli anziani con un chiaro messaggio-stimolo al restyling della loro 
abitazione. Per non parlare delle campagne per prodotti ortopedici, sanitari o medicali 
per anziani, sempre più diffusi per facilitare una vita che sia sempre meno costretta dai 
limiti fisici dell’età avanzata.  
 
In tutti i modi, sembra che queste campagne si pongano pur sempre l’obiettivo di 
innescare un processo di identificazione con i valori espressivi di giovinezza,  salute, 
allegria e benessere di chi ha “una ‘vita’ (o un mondo) di opportunità da vivere 
(godersi)”, quasi sempre negando “il problema” della rappresentazione della vecchiaia. 
Si mette in mostra un modo di diventare senior molto giovanilistico, anche nello stile, 
che cerca, da un lato, di smentire lo stereotipo “anziano = sgradevole” e dall’altro, di 
tenersi al passo con le trasformazioni socioculturali attuali e future. In questo contesto 
spiccano però anche delle eccezioni, allusive a controtendenze probabilmente espressive 
di una evoluzione anti-stereotipia. Innanzitutto, serpeggia un orientamento a ritrarre gli 
anziani con maggiore realismo. Pensiamo ad esempio alla campagna delle dentiere 
Polydent, in cui la protagonista Liana Pederzani, una donna simpatica, autentica, vera 
portatrice di protesi, che durante un’intervista testimonia quanto la sua vita sia 
migliorata con l’uso del prodotto. O anche al sapone Dove che all’insegna del concetto 
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di autenticità, trasforma i trattamenti anti-age in pro-age avvalendosi di modelle 
effettivamente “segnate” dal tempo. Sul versante delle istituzioni pubbliche, si inizia a 
prendere coscienza di quanto sia importante la protezione degli anziani, che nonostante 
le nuove energie, sono pur sempre una fascia debole e vulnerabile. Anziani che vivono a 
lungo, ma anche, e questa è l’altra faccia della medaglia, che sovente vivono soli, privi 
di strutture familiari allargate o lontani dai micronuclei familiari. Ed ecco quindi che 
l’associazione Pubblicità Progresso da tempo si occupa degli anziani con l’obiettivo di 
recuperarli alla vita sociale (la campagna Adotta un nonno a tutela delle competenze 
affettive e sociali degli anziani); o, molto recentemente, la Polizia di Stato attraverso la 
pubblicità cerca di contrastare la frequenza delle truffe che prendono di mira proprio le 
persone meno agguerrite come gli anziani.  Infine emerge, come fenomeno degno di 
molto interesse, il nuovo ruolo sociale degli anziani. Un tempo associato alle loro 
competenze simboliche (portatori della cultura familiare atavica) o funzionali-
tradizionale (il saper fare nella gestione della casa o della famiglia), ora gli anziani 
assumono una nuova funzione come soggetti sostitutivi dei genitori spesso assenti. Ed 
ecco che Unicef si associa al popolarissimo Lino Banfi per festeggiare i nonni: i 
testimonial senior invitano a donare un’orchidea ai nonni per aiutare non loro, ma i 
nipotini di tutto il mondo. Gli ultimi esempi simboleggiano forse meglio di altri quanto 
stiano mutando gli anziani d'Italia, sempre più differenziati per gusti, interessi e bisogni, 
come già accadeva nelle altre fasi della vita.  
 
 
 
  
